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Abstrak 
 Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh kualitas produk, switching 
cost, trust in brand dan ikatan emosional terhadap loyalitas pelanggan kartu Telkomsel dikota 
Palembang secara parsial dan simultan. Teknik pengambilan sampel yang digunakan dalam 
penelitian ini adalah dengan menggunakan teknik Purposive Sampling dengan jumlah sampel yang 
digunakan adalah sebanyak 400 sampel. Alat analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah 
analisis regresi linear berganda, uji asumsi klasik, uji validitas, uji reliabilitas, uji t, uji f, dan 
koefisien determinasi R2. Berdasarkan hasil analisis menggunakan program SPSS Versi 21, 
didapatkan hasil koefisien determinasi R2 sebesar 0,729 atau 73%. Hal ini dapat dikatakan bahwa 
73% variabel Kualitas Prosuk (X1), Switching Cost (X2), Trust in Brand (X3), dan Ikatan Emosional 
(X4) mempengaruhi Loyalitas Pelanggan (Y), sedangkan sisanya 27% disebabkan oleh pengaruh 
variabel lain yang tidak tercakup dalam penelitian ini. Dari hasil uji F atau hasil uji simultan, 
diperoleh nilai F hitung sebesar 269.631 dan F tabelnya dengan tingkat signifikansi sebesar 5% 
adalah 2.39, maka dapat disimpulkan bahwa F hitung lebih besar dari F tabel sehingga variabel 
Kualitas Produk (X1), Switching Cost (X2), Trust in Brand (X3), dan Ikatan Emosional (X4) 
mempunyai pengaruh yang signifikan secara bersama-sama terhadap Loyalitas Pelanggan (Y). 
Berdasarkan hasil uji T didapatkan hasil variabel Kaulitas Produk (X1), Switching Cost (X2), Trust 
in Brand (X3), dan Ikatan Emosional(X4) berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan (Y) 
secara parsial.  
 
Kata Kunci : Kualitas Produk, Switching Cost, Trust in Brand, Ikatan Emosional, Loyalitas 
Pelanggan 
 
Abstract 
The purpose of this study was to determine the effect of product quality, switching costs, trust in 
brand and emotional ties to the loyalty of Telkomsel card customers in the city of Palembang 
partially and simultaneously. The sampling technique used in this study was to use Purposive 
Sampling techniques with the number of samples used was 400 samples. The analytical tool used in 
this study is multiple linear regression analysis, classic assumption test, validity test, reliability test, 
t test, f test, and coefficient of determination R2. 
Based on the results of the analysis using the SPSS Version 21 program, the coefficient of 
determination R2 obtained was 0.729 or 73%. It can be said that 73% of the Prosuk Quality (X1), 
Switching Cost (X2), Trust in Brand (X3), and Emotional Bonds (X4) variables affect Customer 
Loyalty (Y), while the remaining 27% is caused by the influence of other variables not included in 
this study. From the results of the F test or the results of simultaneous tests, obtained F count value 
of 269,631 and F table with a significance level of 5% is 2.39, it can be concluded that F count is 
greater than F table so the Product Quality variable (X1), Switching Cost (X2), Trust in Brand (X3), 
and Emotional Bonds (X4) have a significant effect together on Customer Loyalty (Y). Based on the 
results of the T test the results of the product Kaulitas (X1), Switching Cost (X2), Trust in Brand 
(X3), and Emotional Bonds (X4) variables have a significant effect on Customer Loyalty (Y) 
partially. 
 
Keywords : Product quality, Switching Cost, Trust in Brand, Emotional Bonds, Customer Loyalty 
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1. Pendahuluan 
 
Saat ini kemajuan dan perkembangan teknologi berkembang dengan pesat dan 
membawa dampak pada dunia usaha diantaranya adalah bidang komunikasi. Salah 
satunya alat komunikasi seperti telepon genggam (Handphone). Seiring dengan 
berkembangnya handphone maka bisnis operator seluler juga ikut berkembang. 
Tingginya penggunaan handphone membuat pelanggan berusaha mencari operator 
jasa telekomunikasi seluler yang ekonomis dan sesuai kebutuhan dimana saat ini 
kebutuhan pelanggan bukan hanya untuk komunikasi akan tetapi juga digunakan 
sebagai alat bersosialisasi di media sosial.  
 
Salah satu operator yang di gunakan pelanggan adalah Telkomsel. Telkomsel 
juga menyedikan produk dan layanan, diantaranya adalah kartu Simpati, KartuAs, 
kartu HALO, Kartu Facebook, LOOP, dan Telkomsel Flash. Pada tahun 2015-2016 
Telkomsel menjadi operator telekomunikasi seluler terbesar di Indonesia dengan 143 
juta pelanggan. Telkomsel juga meluncurkan secara resmi layanan komersial mobile 
4G LTE pertama di Indonesia.  
 
Loyalitas pelanggan merupakan strategi inti dalam bisnis yang mengintegrasikan 
kelangsungan dan pertumbuhan perusahaan dimasa mendatang.  Adapun cara yang 
dilakukan perushaan untuk mempertahankan profit yang stabil yaitu memperluas 
ukuran pasar dengan memikat konsumen potensial (Fornell, Ahmad, dan Buttle 2016, 
h.250). Selain itu agar pendapatan perushaan meningkat perusahaan harus mampu 
untuk mengidentifikasikan, memuaskan, dan berhasil mempertahankan konsumen. 
 
Strategi yang digunakan Telkomsel untuk menjaga loyalitas pelanggannya adalah 
dengan cara program penghargaan loyalitas (loyality reward) yaitu Telkomsel Poin. 
Telkomsel poin adalah program loyalitas yang ditujukan untuk pengguna Telkomsel 
(Simpati, Halo, As, dan LOOP). Berdasarkan data dari www.telkomsel.com 
Pelanggan Telkomsel bisa memperoleh POIN berdasarkan jenis kartu yang 
digunakan. Untuk pelanggan prabayar (Kartu AS, LOOP, dan simpati) setiap 
melakukan pengisian pulsa sebesar Rp 5.000 maka akan mendapat 1 poin. Dan untuk 
pelanggan pascabayar (kartu Halo), setiap melakukan pembayaran Rp 5.000 di 
taguhan bulan, maka akan mendapat 3 Poin (berlaku kelipatan).  
 
Pelanggan yang menjadi anggota program loyalitas akan cenderung membuat 
keputusan yang menguntungkan perusahaan. Mereka memiliki ikatan emosi yang 
lebih kuat dari yang bukan anggota. Para anggota cenderung menunjukkan mekanisme 
perilaku yang sama dan mereka akan kurang memperhatikan kinerja perusahaan 
kompetitor. Pelanggan akan menyusun kembali pola pengambilan keputusan 
berdasarkan pengalaman mereka sebelumnya saat berinteraksi dengan perusahaan dan 
dengan competitor dari perusahaan tersebut. Proses membandingkan ini sedikit 
kompleks, karena pelanggan akan membuat perbandingan berdasarkan banyak 
dimensi pelayanan dan biasanya kerugian lebih dirasakan daripada manfaat yang 
diterima (Lupiyaodi 2016, h.252). 
 
Berdasarkan uraian tentang fenomena diatas maka penulis tertarik untuk 
melakukan penelitian dengan judul Analisis Pengaruh Kualitas Produk, Switching 
Cost Trust in Brand, dan Ikatan Emosional Terhadap Loyalitas Pelanggan Kartu 
Telkomsel di Kota Palembang. 
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2. Landasan Teori 
 
Menurut Setiyaningrum (2017, h.11) manajemen pemasaran adalah analisis 
perencanaan, implementasi, dan kontrol dari putusan-putusan tentang pemasaran di 
dalam bidang-bidang penawaran produk, distribusi, promosi, dan penentuan harga. 
Maksudnya adalah untuk mendorong dan memudahkan terjadinya pertukaran-
pertukaran yang saling memuaskan dan yang memenuhi sasaran organisasi. 
Konsep pemasaran bertumpu pada empat pilar utama menurut Kinnear dan Kennenth 
dalam Setiyaningrum, dkk (2017, h.11) yaitu: pasar sasaran (target market), 
kebutuhan pelanggan, pemasaran terintegrasi (integrated marketing), dan 
profitabilitas. 
 
Loyalitas digunakan untuk menggambarkan kesediaan pelanggan dimana senantiasa 
menggunakan suatu produk dalam waktu jangka panjang, secara eksklusif, dan 
merekomendasikan produk tersebyut kepada teman dan rekannya. Suatu pelanggan 
dapat loyal terhadap suatu perusahaan tergantung dengan apa yang di berikan 
perusahaan bagi pelanggan itu sendiri. Perusahaan harus memberikan pelayanan yang 
terbaik sehingga pelanggan dapat melakukan pembelian dan bertahan menggunakan 
produk dari perusahaan tersebut. Menurut Griffin “Loyality is defined as non random 
purchase expressed over time by some decision making unit” artinya loyalitas 
mengacu pada wujud perilaku dari unit-unit pengambilan keputusan untuk melakukan 
pembelian secara terus menerus terhadap barang atau jasa dari suatu perusahaan yang 
di pilih. Konsumen yang loyal merupakan aset bagi perusahaan (Sangadji 2013, 
h.104). Sedangkan menurut Parasuraman mendefinisikan loyalitas pelanggan dalam 
konteks pemasaran jasa sebagai suatu respon yang terikat dengan janji untuk 
memegang teguh komitmen yang mendasari kontinuitas relasi, dimana biasayanya 
tercermin dalam pembelian yang berkelanjuatan dari penyedia jasa (Sangadji 2013, 
h.104). 
Menurut Sangadji (2013, h.105) konsumen yang loyal memiliki karakteristik sebagai 
berikut: 
1. Merekomendasikan produk kepada orang lain. 
2. Melakukan pembelian produk secara teratur. 
3. Melakukan pembelian di semua lini produk atau jasa. 
4. Menunjukkan kekebalan dari daya tarik produk sejenis dari pesaing. 
 
Switching Cost dapat memberikan keuntungan kepada perusahaan, khususnya secara 
langsung akan mempengaruhi tingkat loyalitas pelanggan. Dengan menciptakan atau 
memanfaatkan switching cost, perusahaan dapat menurunkan persaingan harga, 
membangun keunggulan kompetitif, dan mendapatkan keuntungan yang luar biasa 
(Nisa 2013, h.6). Menurut Dick dan Basu biaya pindah merupakan biaya yang terjadi 
ketika pindah ke penyediajasa lain, termasuk waktu, uang, dan biaya psikologis 
(Lupiyoadi 2016, h.255). 
 
Definisi produk menurut Setiyaningrum, dkk (2017, h.87) adalah suatu kumpulan 
atribut psikis, fisik, jasa, dan simbolik yang dibuat untuk memuaskan kebutuhan dan 
keinginan pelanggan. Sebuah produk terdiri atas atribut, baik yang berwujud 
(tangible) maupun tidak berwujud (intangible). Menurut John J.Sviokla hubungan 
antara kualitas dan keuntungan jangka panjang terlihat dalam dua hal, yaitu factor 
keuntungan eksternal yang diperolah dari kepuasan pelanggan dan keuntungan 
internal yang diperoleh dari adanya perbaikan efisiensi produk. Keuntungan eksternal 
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yang dimaksud dapat diimplikasikan dalam prose produksi suatu barang (jasa), yaitu 
di mana kualitas produk (jasa) yang diberikan perusahaan dapat menciptakan suatu 
persepsi positif dari pelanggan terhadap perusahaan serta menghasilkan kepuasan dan 
loylitas pelanggan. 
 
Menurut Dick dan Basu biaya pindah merupakan biaya yang terjadi ketika pindah ke 
penyediajasa lain, termasuk waktu, uang, dan biaya psikologis (Lupiyoadi 2016, 
h.255). Murray mengungkapkan bahwa biaya pindah juga didefinisikan sebagai resiko 
yang diterima (perceived risk), yaitu resiko atau kerugian potensial yang diterima oleh 
pelanggan ketika beralih ke kompetitor seperti kerugian finansial, sosial, psikologis, 
dan keamanan (Lupiyoadi 2016, h.255). 
 
Menurut Nisa, dkk (2013:4) mendefinisikan kepercayaan merek sebagai keinginan 
pelanggan untuk bersandar pada sebuah merek dengan resiko yang dihadapi karena 
ekspetasi terhadap merek tersebut akan menyebabkan hasil yang positif (Philius 
Mamahit 2015, h.65). Terdapat 3 faktor yang mempengaruhi konsumen terhadap suatu 
merek, yaitu brand characteristic, company characteristic, dan consumer-brand 
characteristic. Dengan demikian dapat diartikan bahwa kepercayaan merek merupakan 
konsumen yang percaya bahwa merek yang mereka gunakan dan inginkan dapat 
diandalkan, memberikan jaminan serta berguna. 
 
Gobe dalam Mirza (2016) mengungkapkan bahwa Emotional Branding merupakan 
konsep penciptaan merek yang bertujuan menjalin hubungan emosional mendalam 
antara merek dengan konsumen melalui pendekatan-pendekatan kreatif dan inovatif.  
 
Kerangka Pemikiran yang digunakan di dalam penelitian sebagai berikut: 
 
kerangka pikir dari penelitian ini : 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
Sumber : Penulis, 2018 
 
                 Gambar 2.1 Kerangka Pemikiran 
Kualitas Produk 
 
Switching Cost 
 
Trust in Brand 
 
Ikatan emosional 
 
Loyalitas 
Pelanggan 
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Pada gambar diatas dapat dilihat bahwa Kinerja Produk (X1), Switching Cost (X2), 
Trust in Brand (X2) dan Ikatan Emosional (X3) adalah variabel independen dan 
Loyalitas Pelanggan (Y) adalah variabel dependen. Secara Parsial, keempat variabel 
independen itu berpengaruh satu per satu terhadap loyalitas pelanggan. Secara simultan, 
keempat variabel tersebut berpengaruh langsung ke variabel dependen. 
 
3. Metodologi Penelitian 
 
Jenis penelitian yang akan digunakan dalam penelitian ini adalah jenis penelitian 
deskriptif dengan pendekatan kuantitatif. 
 
Objek penelitian yang diteliti disini adalah variabel kualitas produk,variabel swithing 
cost variabel trust in brand, dan variabel ikatan emosional terhadap variabel loyalitas 
pelanggan kartu Telkomsel di kota Palembang. Subjek penelitian dalam penelitian ini 
adalah pelanggan kartu Telkomsel di kota Palembang. 
 
Populasi pada penelitian ini yaitu pelanggan kartu Telkomsel di kota Palembang. 
Jumlah pelanggan Telkomsel dikota Palembang per Oktober 2017 mencapai 
1.094.142 pelanggan. Dalam penelitian ini adapun teknik sampling yang digunakan 
penulis yaitu teknik nonprobability sampling. Teknik pengambilan sampel yang 
digunakan yaitu teknik purposive sampling dengan jumlah sampel yang didapat untuk 
populasi pelanggan Telkomsel di kota Palembang adalah sebanyak 400 responden. 
 
Jenis data yang digunakan yaitu data primer dan sekunder. Teknik pengumpulan data 
yang digunakan dalam penelitian ini yaitu dengan menggunakan kuesioner dan 
wawancara. Adapun teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah 
uji validitas, uji reabilitas, uji asumsi klasik, uji heteroskedastisitas, uji 
multikolinearita, analisis regresi linier berganda, uji hipotesis, uji koefisien 
determinasi. 
 
4. Hasil dan Pembahasan 
 
4.1 Uji Validitas 
 
Tabel 4.1 Hasil Uji Validitas X1, X2, X3, X4, dan Y 
Variabel Pertanyaan r Hitung r Tabel Hasil 
Kualitas Pelayanan (X1) 
1 0.802 0.0981 Valid 
2 0.911 0.0981 Valid 
3 0.794 0.0981 Valid 
4 0.839 0.0981 Valid 
5 0.783 0.0981 Valid 
6 0.859 0.0981 Valid 
7 0.828 0.0981 Valid 
8 0.883 0.0981 Valid 
Switching Cost (X2) 
1 0.815 0.0981 Valid 
2 0.793 0.0981 Valid 
3 0.822 0.0981 Valid 
4 0.804 0.0981 Valid 
5 0.855 0.0981 Valid 
6 0.786 0.0981 Valid 
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7 0.863 0.0981 Valid 
8 0.911 0.0981 Valid 
Trust in Brand (X3) 
1 0.823 0.0981 Valid 
2 0.822 0.0981 Valid 
3 0.916 0.0981 Valid 
4 0.870 0.0981 Valid 
Ikatan Emosinonal (X4) 
1 0.844 0.0981 Valid 
2 0.897 0.0981 Valid 
3 0.775 0.0981 Valid 
Loyalitas Pelanggan (Y) 
1 0.899 0.0981 Valid 
2 0.916 0.0981 Valid 
3 0.885 0.0981 Valid 
               Sumber : Data Hasil Pengolahan SPSS V.21, 2018 
 
Dari tabel 4.1 diatas, menunjukkan bahwa nilai r hitung pada masing-masing 
pernyataan variabel lebih besar dari nilainr tabel, maka semua pernyataan pada 
variabel dinyatakan valid. 
 
4.2 Uji Realibilitas 
Tabel 4.2 Hasil Hasil Uji Reliabilitas X1, X2, X3, X4, dan Y 
Variabel Pertanyaan 
Crontbach’s 
Alpha 
Ketentuan Hasil 
Kualitas Pelayanan (X1) 
1 0.969 0.70 Reliabel 
2 0.968 0.70 Reliabel 
3 0.969 0.70 Reliabel 
4 0.969 0.70 Reliabel 
5 0.969 0.70 Reliabel 
6 0.968 0.70 Reliabel 
7 0.968 0.70 Reliabel 
8 0.968 0.70 Reliabel 
Switching Cost (X2) 
1 0.969 0.70 Reliabel 
2 0.969 0.70 Reliabel 
3 0.968 0.70 Reliabel 
4 0.969 0.70 Reliabel 
5 0.969 0.70 Reliabel 
6 0.969 0.70 Reliabel 
7 0.968 0.70 Reliabel 
8 0.967 0.70 Reliabel 
Trust in Brand (X3) 
1 0.969 0.70 Reliabel 
2 0.968 0.70 Reliabel 
3 0.968 0.70 Reliabel 
4 0.969 0.70 Reliabel 
Ikatan Emosinonal (X4) 
1 0.968 0.70 Reliabel 
2 0.968 0.70 Reliabel 
3 0.970 0.70 Reliabel 
Loyalitas Pelanggan (Y) 
1 0.968 0.70 Reliabel 
2 0.968 0.70 Reliabel 
3 0.969 0.70 Reliabel 
Sumber : Data Hasil Pengolahan SPSS V.21, 2018 
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Dari tabel 4.2 tersebut, menunjukkan bahwa nilai Crontbach’s Alpha pada setiap 
pertanyaan pada variabel Kualitas Produk (X1), Switching Cost (X2), Trust in 
Brand (X3), Ikatan Emosional (X4), dan Loyalitas Pelanggan (Y) berada diatas 0.7 
atau 70%. Maka dapat disimpulkan bahwa setiap item pertanyaan pada penelitian 
ini dapat dijadikan sebagai alat ukur yang reliable 
 
4.3 Uji Normalitas 
 
Tabel 4.3 hasil Uji Normalitas 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 Unstandardize
d Residual 
N 400 
Normal Parametersa,b Mean .0000000 
Std. Deviation 1.64700361 
Most Extreme 
Differences 
Absolute .058 
Positive .058 
Negative -.051 
Kolmogorov-Smirnov Z 1.165 
Asymp. Sig. (2-tailed) .132 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
 
Sumber : Data Hasil Pengolahan SPSS V.21, 2018 
 
Dari tabel 4.3 tersebut, menunjukkan bahwa tingkat signifikansi 0,132 diatas 0,05 
atau 5% maka dapat disimpulkan bahwa data berdistribusi normal. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Sumber : Data Hasil Pengolahan SPSS V.21, 2018 
 
Gambar 4.1. Hasil Histogram 
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Sumber : Data Hasil Pengolahan SPSS V.21, 2018 
 
Gambar 4.2. Hasil P-P Plot of Regression Standardized Residual 
 
4.4 Uji Heteroskedastisitas 
 
Tabel 4.4 Hasil Uji Heteroskedastisitas 
Variabel Signifikansi Syarat Signifikansi Keterangan 
Kualitas Produk (X1) 0.143 0.05 
Tidak terjadi 
heteroskedastisitas 
Switching Cost (X2) 0.123 0.05 
Tidak terjadi 
heteroskedastisitas 
Trust in Brand (X3) 0.517 0.05 
Tidak terjadi 
heteroskedastisitas 
Ikatan Emosional (X4) 0.113 0.05 
Tidak terjadi 
heteroskedastisitas 
 
Sumber : Data Hasil Pengolahan SPSS V.21, 2018 
 
Pada tabel 4.4 menunjukkan bahwa nilai signifikansi lebih besar dari 0,05 maka 
dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi heteroskedastisitas. 
 
4.5 Uji multikolinieritas 
 
Tabel 4.5 Hasil Uji Multikolinieritas 
Variabel 
Collinearity Statistics 
Syarat Collinearity 
Statistics Keterangan 
Tol VIF Tol VIF 
Kualitas Produk 
(X1) 
0.387 2.582 0.1 10 
Tidak terjadi 
multikolinearitas 
Switching Cost 
(X2) 
0.323 3.099 0.1 10 
Tidak terjadi 
multikolinearitas 
Trust in Brand 
(X3) 
0.349 2.862 0.1 10 
Tidak terjadi 
multikolinearitas 
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Ikatan 
Emosional (X4) 
0.264 3.783 0.1 10 
Tidak terjadi 
multikolinearitas 
 
Sumber : Data Hasil Pengolahan SPSS V.21, 2018 
 
Berdasarkan dari Tabel 4.5. didapatkan nilai VIF Variabel Kualitas Produk sebesar 
2.582, variabel Switching Cost sebesar 3.099, variabel Trust in Brand sebesar 
2.862, variabel ikatan emosional sebesar 3.783 dimana nilai VIF pada keempat 
variabel tersebut kurang dari 10. Kemudian nilai Tolerance pada variabel Kualitas 
Produk sebesar 0.387, variabel Switching Cost sebesar 0.323, variabel Trust in 
Brand sebesar 0.349, dan variabel Ikatan Emosional sebesar 0.264 dimana nilai 
Tolerance pada keempat variabel tersebut semuanya lebih dari 0,1. Maka dapat 
disimpulkan bahwa tidak terdapat multikolineritas pada penelitian ini karena telah 
memenuhi kriteria persyaratan bebas multikolineritas. 
 
4.6 Uji Regresi Linier Berganda 
 
Tabel 4.6 Hasil Analisis Regresi Linier Berganda 
Variabel 
Unstandardized 
Coefficients 
B Std. Error 
(Constant) -1.673 0.402 
Kualitas Produk  0.085 0.020 
Switching Cost  0.064 0.021 
Trust in Brand  0.242 0.36 
Ikatan Emosional  0.388 0.060 
 
Sumber : Data Hasil Pengolahan SPSS V.21, 2018 
 
Dari tabel 4.6 menunjukkan bahwa persamaan regresi linier berganda yang 
diperoleh dari hasil analisis yaitu :  
Y = a + b1X1 + b₂X₂ + b3X3 + b4X4 
Y = -1.673 + 0,085X1 + 0.064X2 + 0.242X3 +  0.388X4   
Dimana : 
Y   = Loyalitas Pelanggan 
a   = Konstanta 
X1  = Kualitas Produk 
X2  = Switching Cost 
X3   = Trust in Brand 
X4  = Ikatan Emosional 
b1, b2, b3, b4 = Koefisien Regresi 
e   = Tingkat Kesalahan 
 
 
 
 
4.7 Uji F 
Tabel 4.7 Hasil Statistik F 
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Model F Sig 
Regression 269.631 0.000
b 
 
Sumber : Data Hasil Pengolahan SPSS V.21, 2018 
 
Pada tabel 4.7 dapat disimpulkan Uji F didapatkan hasil F hitung sebesar 269.631 
yang berarti lebih besar dari F tabel sedangkan hasil signifikansi sebesar 0.000 
yang berarti lebih kecil dari 0.05. Maka dapat disimpulkan bahwa adanya pengaruh 
positif yang signifikan signifikan secara simultan antara variabel-variabel 
independen terhadap variabel dependen. 
 
4.8 Uji T 
 
Tabel 4.8 Hasil Uji T 
Model T Sig. 
Constant -4.159 .000 
Kualitas Produk  4.350 .000 
Switching Cost  2.987 .003 
Trust in Brand  6.796 .000 
Ikatan Emosional  6.473 .000 
 
Sumber : Data Hasil Pengolahan, 2018 
 
Pada tabel 4.8 variabel Kualitas Produk  didapatkan t hitung sebesar 4.350 lebih 
besar dari t tabel sebesar 1.9659 dan hasil Sig. sebesar 0.000 lebih kecil dari 0.05. 
Hal ini menunjukkan bahwa Ho ditolak dan Ha diterima sehingga variabel Kualitas 
Produk berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan. 
 
Pada variabel Switching Cost  didapatkan t hitung sebesar 2.987 lebih besar dari t 
tabel sebesar 1.9659 dan hasil Sig. sebesar 0.003 lebih kecil dari 0.05. Hal ini 
menunjukkan bahwa Ho ditolak dan Ha diterima sehingga variabel Switching Cost 
berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan. 
 
Pada variabel Trust in Brand didapatkan t hitung sebesar 6.796 lebih besar dari t 
tabel sebesar 1.9659 dan nilai Sig. sebesar 0.000 lebih kecil dari 0.05. Hal ini 
menunjukkan bahwa Ho ditolak dan Ha diterima sehingga variabel Trust in Brand 
berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan. 
 
Pada variabel Ikatan Emosional didapatkan t hitung sebesar 6.473 lebih besar dari 
t tabel sebesar 1.9659 dan nilai Sig. sebesar 0.000 lebih kecil dari 0.05. Hal ini 
menunjukkan bahwa Ho ditolak dan Ha diterima sehingga variabel Ikatan 
Emosional berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan. 
 
 
4.9 Uji Koefisien Determinasi 
Tabel 4.9 Hasil Uji Koefisien Determinasi (R2 ) 
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Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 
1 0.856 0.732 0.729 1.6553 
 
Sumber : Data Hasil Pengolahan SPSS V.21, 2018 
 
Berdasarkan analisis tabel diatas, maka dapat disimpulkan bahwa nilai dari 
Koefisien Determinasi (R2) dilihat pada kolom Adjusted R Square adalah sebesar 0,729 atau 
73%. Hal ini berarti 73% variasi Loyalitas Pelanggan dapat dijelaskan oleh keempat 
variabel independen (Kualitas Produk, Switching Cost, Trust in Brand, dan Ikatan 
Emosional). Sedangkan sisanya sebesar 27% (100% - 73% = 27%) dijelaskan oleh sebab-
sebab yang lain diluar model. 
 
5. Kesimpulan dan Saran 
 
5.1 Kesimpulan 
Berdasarkan hasil analisis yang telah dibahas oleh penulis pada bab sebelumnya, 
maka dapat disimpulkan bahwa: 
1. Hasil dari Koefisien Determinasi (R2) sebesar 0,729 atau 73%. Hal ini dapat 
dikatakan bahwa variabel Kualitas Produk, Switching Cost, Trust in Brand, 
dan Ikatan Emosional mempunyai pengaruh terhadap Loyalitas Pelanggan 
sebesar 73% dan sisanya sebesar 27% dijelaskan oleh sebab-sebab yang lain 
diluar model. 
2. Berdasarkan hasil penelitian menunjukkan bahwa didapatkan hasil F hitung 
sebesar 269.631 yang berarti lebih besar dari F tabel sedangkan hasil 
signifikansi sebesar 0.000 yang berarti lebih kecil dari 0.05. Maka dapat 
disimpulkan bahwa adanya pengaruh positif yang signifikan secara simultan 
antara variabel-variabel independen terhadap variabel dependen. Jadi apabila 
setiap variabel independen digabungkan maka kualitas produk, switching cost, 
trust in brand, and ikatan emosional berpengaruh secara simultan terhadap 
variabel loyalitas pelanggan. 
3. Berdasarkan hasil uji hipotesis dengan uji statistik T atau uji signifikansi 
parsial, maka dapat disimpulkan bahwa variabel kualitas produk, switching 
cost, trust in brand, dan ikatan emosional berpengaruh signifikan terhadap 
Loyalitas Pelanggan secara parsial. 
 
5.2 Saran  
Berdasarkan kesimpulan yang telah dikemukakan, maka peneliti memberikan 
beberapa saran:  
1. Bagi Perusahaan Telkomsel Palembang: 
- Hasil analisis dari penelitian ini dapat dijadikan sebagai bahan referensi 
bagi Perusahaan Telkomsel untuk menjaga dan meningkatkan kualitas 
pelayanan. 
- Perusahaan Telkomsel harus memperbaiki dan menambah fasilitas yang 
mereka sediakan agar memberikan kepuasan kepada pelanggannya. 
 
 
 
2. Bagi peneliti lain  
12 
Untuk pengembangan penelitian lainnya, maka dapat dimasukkan variabel 
lainnya seperti harga, promosi, atau citra merek.   Berdasarkan hasil regresi, 
maka model dalam penelitian ini hanya mampu menjelaskan sebesar 73%, 
berarti masih ada 27% lainnya yang tidak dijelaskan dalam model ini.
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